A divat szamos termékkategoria
fogyasztasara hatast gyakorol;
a benne rejlé emaciok, és

a szimbolikus hatas ereje felil-
mulja a racionalis-funkcionalis
megfontolast. Magyarorszagon
eddig igen kevés figyelmet
kapott e jelenség fogyasztok
kodrében torténd vizsgalata, an-
nak ellenére, hogy hazankban is
egyre jobban, és mind tébb aga-
zatban érezteti hatasat a divat.
Cikkemben a kilénb6z6 jellegl
divattermékek fogyasztasara
vonatkozo, a hazai fiatalok ko-
rében végzett empirikus kutata-
som eredményeit mutatom be.
Ezt megel6z8en ismertetem

a felmérésem targyahoz kap-
csolodo legfontosabb szakiro-
dalmi vonatkozasokat: a divat
fogalmat és targyait, a divat fo-
gyasztoi szegmenseit, valamint
a divattermékek fogyasztasat
befolyasolo tényezbket.
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A divatterjedeés és

a divattermekek fogyasz-
tasat befolyasolo tenyezok
empirikus vizsgalata

a hazai fiatalok kérében

A DIVAT FOGALMA ES TARGYA

A divatot kutat6 szakemberek kdzll eddig csak viszonylag kevesen hatéa-
roztdk meg a divat fogalmat. A divat kiilonb6z8 definicidinak legnagyobb
részében a stilus jelenti a kulcstényez6t; annak altalaban egy adott id6-
szakra vonatkozo népszer(i voltara utalnak (Nystrom 1938, Evans 1989,
Brannon 2001, Etzel et al, 2004, American Marketing Association 2006).
Frigins (2005) divatnak egy adott id8szak legelterjedtebb stilusat vagy
stilusait tekinti. Kotier és Armstrong (2004) egy adott tertileten elfoga-
dott és népszerl stilust értelmezi divatként. Tébb meghatarozas kiemelt
eleme a kollektiv magatartas vagy a jelent6s szdmu fogyaszté megléte
(Simmel 2001, Schrank 1973, Sproles 1974, Sproles 1979, Holbrook and
Dixon 1985), amely azt érzékelteti, hogy a divat egyfajta csoport - vagy
témegjelenség.

A divatot sziikebb és tagabb értelemben is definialjak. Mig az el6bbi
esetben a ruhazat a divat targya (Simmel 2001, Lehnert 2003), addig az
utdbbiban tulajdonképpen barmi lehet: autd, bator, fiiggony, dekoracios
elemek, jatékok, id6toltések, tarsalgasi témak, érintkezési formak, névva-
lasztds, gondolkodasmaod, nevelési elvek, péalyavalasztas, sz6hasznalat
(Nystrom 1938, Blumer 1969, Sproles 1981, Solomon and Rabolt 2004).

A divat gazdasagi vonatkozasaira, ugy gondolom, sokkal nagyobb
hangsulyt kell fektetni e jelenség meghatarozasakor. Egyrészt agazdasagi
szféra hozza létre és viszipiacra a divattermékeket, amelyek fogyasztasa
révén valdjaban manifesztalédik a divat a tarsadalomban, illetve annak
egyes szegmenseiben. Masrészt pedig a divat allandé mozgasban tartja
a gazdasagot azzal, hogy a kinalati oldal aktorai keresletet generalnak
még a divatjavak fizikai elavulasa el6tt az Uj divatnak megfelel6 termékek
szféra a divat iranyitoja (még akkor is, ha a kinalati elemeket a fogyasztoi
igények figyelembevételével alakitjak ki) és termel6je, mivel onnan szar-
maznak azok a javak, amelyek aztan majd a divat targyai lehetnek.

A divatot a legtébb kézgazdaszhoz hasonléan tagan értelmezem, mi-
vel a divat athatja egész életlinket; a divat targya igy szinte barmi lehet.
A divat targyéat képez6 dolgokat én azonban két nagy kategoridba soro-
lom. Ennek alapgondolatat az adja, hogy Sproles (1974) a divattargyak
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két csoportjat killonbozteti meg. Az egyiket a sajatos
stilustermékek, valamint néhany esetben a techno-
I6giai/funkciondlis termékinnovaciok vagy fogyasztoi
szolgaltatasok képezik, a méasikat pedig a nem ma-
teridlis ,tarsadalmi” termékek, amelyek jelenthetik
barmely magatartds gyakorlasat vagy ideoldgiai filo-
zofiat.

Elméletem alapjan a divattargyak egyik tipusaba
a gazdasagi értelemben vett termékek sorolhatok.
En ezeket nevezem divattermékeknekvagy divatjavak-
nak. Kozéjuk tartozhatnak példaul a ruhak, a taskak,
az autok, a butorok, a jatékok. A divat targyainak ma-
sik csoportjat a divat tarsadalmi, kulturalis manifesz-
tacioi alkotjak, amelyek gazdasagi szempontbél nem
tekinthet6k termékeknek. Lehetnek materialisak, mint
példaul a hajviselet, a szakall-forma, az udvari n6-
vényzet képe, bels6épitészeti megoldasok, vagy nem
materialisak, ahogy példaul a keresztnév-valasztas,
a beszédfordulatok, az életszemlélet vagy az id6toltés.

LA divat allandé mozgéasban tartja a gazdasagot azzal,
hogy a kin&lati oldal aktorai keresletet generalnak még
a divatjavak fizikai elavulasa el6tt az Gj divatnak meg-
felel6 termékek kifejlesztésével, bevezetésével és pro-
macidjaval. igy tehat a gazdasagi szféra a divat iranyi-
téja (még akkor is, ha a kinalati elemeket a fogyasztdi
igények figyelembevételével alakitjak ki) és termelgje,
mivel onnan szarmaznak azok ajavak, amelyek aztan

majd a divat targyai lehetnek.”

A divattargyak két fajtaja kozoétt bizonyos mértékd
interakcio figyelhet6 meg. A divattermékek tervezése
és fogyasztokhoz kozvetitése soran figyelembe ve-
szik a divattargyak masik csoportjat is, amelyek va-
I6jaban a fogyasztok életének részét képezik. A divat-
termékek fogyasztasa ugyanakkor képes befolyasolni
a divat targyat képez6 dolgok masik csoportjat. Egyes
fogyasztéi szegmensek korében di-
vatos szabadid6s tevékenységek
példaul egyarant hatassal vannak a
szOrakoztatd elektronikai cikkek ter-
vezésére és vasarlasara, azok hasz-
nalata pedig az egyének gondolko-
dasmadjat befolyasolhatja.

Az attekintett meghatarozasok
szintetizaldsa alapjdn a kovetkez6-
képpen definialom a jelenséget: Gaz-
daséagi értelemben a divat egy olyan termékinnovacio
atmenetileg tortén6 fogyasztasa, a kinalati oldal érze-

lom egy vagy tdbb szegmensének jelentés hanyada
altal, amelynek Gjdonséag tartalma a stilus jellemzéi-
ben rejlik.

FOGYASZTOI SZEGMENSEK
A DIVATHOZ TORTENO CSATLAKOZAS
IDOPONTJA SZERINT

A divat terén a fogyasztdéknak rendszerint két nagy
szegmensét kuldnbdztetik meg - a divathoz a divat-
ciklust bevezetd, illetve kés6bbi szakaszaiban tortén
csatlakozas alapjan.

Az (j divathoz els6ként csatlakozo, illetve az (j di-
vattermékeket els6ként adaptald fogyasztokat a szak-
irodalomban leggyakrabban divatvezet6knek vagy
divatinnovatoroknak nevezik. Az 6sszes fogyasztonak
csupan kis aranyat teszik ki. Rendszerint magas jo-
vedelmdek, ezért is képesek megfizetni a divatciklus
elején a divattermékek relative magas arat (Jearnigan
and Easterling 1990, Goldsmith and
Flynn 1992). Inkabb fiatalok, akik
ugy tekintik a divatot, mint amely-
nek nagy jelent6sége van az életsti-
lusukra (Newman and Patel 2004).
Fogékonyak a valtozasra (Brannon
2001), magas az involvaltsaguk az
Uj divatokkal kapcsolatban és tobbet
is tudnak az Uj divatokrol, mint a di-
vatkdvet6k. A divatvezet6k magukat
a divatkdvet6knél izgalmasabb, élve-
zetesebb, modernebb, formalisabb,
szinesebb és hidbb egyéneknek
tekintik (Goldsmith et al, 1996). To-
vabba Iényegesen nagyobb mértékben igénylik mind
a valtozatossagot (Workman and Johnson 1993),
mind az egyediséget (Workman and Kidd 2000), mint
a divathoz késébb csatlakozok. Individualistak, és
elég magabiztosak ahhoz, hogy elkezdjenek és elfo-
gadjanak egy (j divatot - a fogyasztok tébbsége elétt,
kockazatot vallalva. Szeretnek kitlinni a tdmegbdl,

.Gazdasdagi értelemben a divat egy olyan termékinno-
vacié atmenetileg
oldal érzelem-orientalt stratégiajanak koévetkeztében,
a tarsadalom egy vagy tobb szegmensének jelentfs
hanyada 4&ltal, amelynek Ujdonsag tartalma a stilus
jellemzéiben rejlik.”

torténé fogyasztasa, a kindlati

illetve feltinést kelteni. Az egyéniség kifejezésének
sziilkséglete fontos motivacié a divatinnovatoroknal
a divatadaptacio soran. Elvezik az egyedi és eltérd
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(j stilusok felfedezését. Minden tarsadalmi rétegnek,
illetve fogyasztéi szegmensnek megvannak a maga
divatvezet6i(Jearnigan and Easterling 1990, Stanforth
1995, Wolfe 2003), tehat nem koncentralédnak a fel-
s6 tarsadalmi osztalyba (Grindereng 1967).

A divattermékek fogyasztdinak tébbségét a divat-
kovetSk alkotjagk. Ok azok, akik az utan csatlakoz-
nak a divathoz, hogy az innovatorok elfogadtak és
megerGsitették azt (Stanforth 1995). A fogyasztok
tébbsége azért lehet inkabb divatkdvets, és nem pe-
dig divatvezet6, mert bizonytalan énmagaval, illetve
izlésével kapcsolatban, idegenkedik a valtozasoktdl,
az (j dolgoktdl, kevéshé érdeklddik a divat irant, va-
lamint mert szamara kénnyebb és/vagy kivanatosabb
masok utadnzasa. A legtbbb ember szamara nem
all rendelkezésre sem elegendd id6, sem elegendd
pénz, hogy divatvezetd lehessen. A divatkovetdk ki-
I6nbéznek egymastél abban, hogy a divatciklus me-
lyik szakaszaban csatlakoznak a divathoz (Jearnigan
and Easterling 1990, Stone 1999, Wolfe 2003, Frigins
2005).

Nagyon fontosnak tartom kiemelni azt, hogy de-
mografiai jellemz6k alapjan nem kilonbéztethetdk

1. dbra

meg a divatvezet6k és a divatkdvet6k (Polegato and
Wall 1980, Goldsmith and Flynn 1992, Huddleston et
al, 1993), sokkal inkabb személyiségbeli és életstilus-
beli tényez6k okozzak a fogyasztdi magatartasukban
lévé eltéréseket. Masrészr6l pedig, termékkategoérian-
ként kulonbozik, hogy kik alkotjak a divatinnovatorok,
illetve a divatkdvetdk csoportjait az egyes fogyasztoi
szegmenseken belll.

Az innovaciok elterjedésével és az Gjdon-
sdg adaptalasanak id6pontja alapjan torténd
piacszegmentacioval foglalkoz6 fogyasztéi magatar-
tas szakirodaimaban Rogers (1962) megallapitasai
valtak a legszélesebb korben elfogadotta. Rogers
szerint a diffdzié folyamata normal eloszlasu, harang-
gorbével jellemezhetd. Az egyéneket magatartasuk
innovativ mértéke alapjan 6t kategoriaba sorolja és
az egyes fogyasztoi szegmensek aranyat is megha-
tarozza: innovatorok 2,5%, korai elfogadok 13,5%,
korai tobbség 34%, késdi tobbség 34%, lemaraddk
16%. E kategorizalast alapul véve kulonbozteti meg
Cholachatpinyo et al. (2002b) a divatot adaptal6 fo-
gyasztok csoportjait (1. abra).

A divatot adaptal6 fogyasztok kategoriai
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Peterson (1973) ramutatott Rogers empirikusan
nem meger6sitett modelljének legfontosabb gyenge-
ségeire:

» a fogyasztéi kategoriak szama o6tnél lehet keve-
sebb és tébb is, és nagysaga is eltérhet a Rogers
altal meghatarozottdl,

a normélis eloszlas feltételezése az innovaciok
€s az innovacios kornyezet nagymeértékben elté-
ré tipusaira.

Az adaptalok csoportjanak jellemz6i, heterogeni-
tdsa vs. homogenitasa és az Uj termék tulajdonsagai
ottél eltérd fogyasztoi szegmens kialakitasat tehetik
indokoltta, ebbdl kdvetkez6en pedig nem a Rogers
altal meghatarozott kategoériakban és aranyokban
oszlanak el az egyének. Szamos termék esetében to-
vabba a diffuziés gérbe nem normdlis eloszlasu, igy
példaul a divathdbort és a klasszikus divat esetében
(Brannon 2001, Kovéacs 2007).

Mahajan et al (1990) innovécids diffaziés modellek
felhasznéldsaval hasonlitotta 6ssze kilénb6zd tartos
fogyasztasi javak adaptaldinak csoportjait az altaluk
képviselt aranyokat tekintve, a Rogers (1962) altal
meghatarozott kategoriak alapjan, nem feltételez-
ve, hogy a diffaziés folyamat normal elosztast kdvet.
A vizsgalt termékek esetében eltéré§ aranyban oszla-
nak meg az egyének az egyes szegmensek kozott.
Rogers modszere tehat nem tekinthet§ Aaltalanos
érvénylnek; és ezt empirikus kutatasok (Sahin and
Thompson 2006, Martinez et al 1998, Peterson 1973)
is alatamasztjak.

Az emaociok allnak annak hatterében is, hogy a divat-
terjedés és a divathoz torténé csatlakozas soran egy-
szerre érvényesil két kulcsfontossagu szerepetjatszo
interperszondlis hatas; az egyik meghatarozoja az el-
kulonulés, a méasiké pedig az 6sszetartas iranti igény.
Ha valamelyik hianyzik, akkor vagy nemjén létre, vagy

megszlnik a divat.”

A DIVATTERMEK FOGYASZTASAT
BEFOLYASOLO TENYEZOK

A divattermékek fogyasztasdnak jellegzetességeit
nagymértékben meghatarozza az, hogy a divatot er6-
sen athatjak az érzelmek (Cho and Lee 2005, Kovacs
2006). Hamori (1994) a hiusag fogalma alatt 6sszegzi
azokat az érzelmeket, amelyek a divatjavak fogyasz-
tadsanak f6 mozgatéi. A divathoz torténé csatlakozas

motivacioi rendkivil sokfélék lehetnek (Nystrom 1938,
Dardis 1974, Bianchi 2002, Frigins 2005), azok kdz6tt
bonyolult 6sszefliggések allhatnak fenn, tdébbnyire
azonban nem racionalis jellegliek. A divatot a fogyasz-
téi magatartds szemsz6gébdl targyalé szakirodalom
a masokra térténd hatas gyakorlasanak tulajdonitja
a legnagyobb jelent6séget, illetve a divattermék-fo-
gyasztas ennek alapjan megnyilvanulé aspektusaval
foglalkozik a legtdbbet. Ugy gondolom, ez azzal ma-
gyarazhato, hogy a divattermékek szimbolikus tartal-
mat rejtenek magukban, és a szimbolikus fogyasztas
eszkdzeinek tekintheték (Kovacs 2005ab).

Az emd@cidk &linak annak hatterében is, hogy a di-
vatterjedés és a divathoz torténd csatlakozas soran
egyszerre érvényesil két kulcsfontossagu szerepet
jatsz6 interperszondlis hatas; az egyik meghatarozéja
az elkuldnilés, a masiké pedig az 6sszetartas iran-
ti igény. Ha valamelyik hianyzik, akkor vagy nem jon
létre, vagy megsz(inik a divat (Simmel 2001, Bianchi
2002). A divat szakirodaimaban a fogyasztok részé-
rél megnyilvanulé elkilonilés iranti igényt sznob ha-
tasnak, a konformitasra térekvést pedig bandwagon
hatasnak nevezik. A sznob hatas egyrészt felbukkan-
hat akkor, amikor Uj presztizs terméket vezetnek be
a piacra, és az azt els6ként adaptalok a fogyasztok
korlatozott szaméabdl koévetkez6en kivannak elényre
szert tenni. Masrészt pedig, felmerilhet, ha a status-
ra érzékeny fogyasztok azeért, és akkor utasitanak el
egy terméket, mert, illetve amint az emberek tdbb-
sége fogyasztja azt (Vigneron and Johnson 1999).
A bandwagon hatds a sznob hatas ellentéte, ennek
kovetkeztében terjed el a divat az egyes fogyasztoi
szegmensekben, illetve atarsadalom-
ban. Makro szinten, akkor érvényesil
a sznob hatas, ha egy tarsadalmi
osztaly, illetve fogyasztoi csoport ki-
[6nb6zni szeretne egy masiktdl, és a
bandwagon hatas akkor, ha azonosu-
lasra torekszik egy masikkal.

Mikro szinten - empirikus vizs-
galatokkal is alatamasztottak, hogy
a divatinnovatorok azért vasaroljak
a divattermékeket, hogy kitlinjenek
veluk, a részukrél tehéat elsésor-
ban sznob hatds érvényesul. A divatkdvetSk pedig a
konformitds iranti igénytuk miatt utdnozzak a divatot
mar korabban adaptalékat, azaz naluk alapvet6en
bandwagon hatas nyilvanul meg (Cholachatpinyo et
al, 2002ab).

A divattermékek fogyasztasara és a divatter-
jedésre rendkivil fontos hatasa van a piacbefolyaso-
lasnak, azon belll is els6sorban a reklamnak. A po-
tencialis fogyasztdkkal egyrészt meg kell ismertetni,
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és el kell fogadtatni az Gj divatirAnyzatokat, masrészt
pedig 6sztonodzni kell 6ket az Uj divatnak megfelel6é
termékek vasarlasara. Az (j divattermékek reklamjai
kulcsfontossagu szerepet jatszanak abban, hogy afo-
gyaszto altal az Uj divat megjelenésekor hasznalt di-
vatjoszag még annak fizikai vagy funkcionalis elavu-
lasa el6tt az egyén szamara ,elhasznalodotta” valjon,
és kevésbé kivanatos legyen (Sproles 1974). A val-
lalatok igy tehat a fogyasztok érzelmeit kihasznéalva
a kivanatossagi (Packard 1960), masképpen kifejezve
a stilus, pszicholégiai vagy divat elavulas (Koschnick
1995, Etzel et al, 2004) révén felgyorsitjak a termé-
kek cseréjét, és Gjabb keresletet gerjesztenek. A rek-
lam Uzenete a termékek és a markak tulajdonsaga-
itél, valamint a divatirdnyzat stilusjegyeitdl fliigg6en
rendkivil sokféle lehet, azonban csaknem mindig
magaban foglal valamifajta szimbolikus tartalmat, és
a ,trendiség” érzését.

A piacbefolyasoldas szempontjabdl kitlintetett”
szerepe van a divat véleményvezet6k szegmensé-
nek (Evans 1989, Huddleston et al, 1993, Stanforth
1995, Workman and Johnson 1993, Workman and
Kidd 2000). A divat véleményvezet6k ugyanazokat
az informéciéforrasokat hasznaljak a divatrél valé
tajékozodasban, mint a divatkdvet6k, azonban tébb
forrasbdl informalédnak és gyakrabban. Amig a vé-
leményvezetdk a média és a kinalati oldal felé fordul-
nak, a divatkévet6k inkadbb a fogyasztoktdl szarmazo
informacidkat keresik (Polegato and Wall 1980). Mas-
részrél, a hirességeknek van nagy hatasa a divat ala-
kitasara. Divatba hozhatnak (j stilust ruhadarabokat,
frizurat stb. azzal, hogy 6k viselik elszor. Befolyast
gyakorolhatnak tovabba a piacra ugy is, hogy valame-
lyik nagy divatmarka legf6ébb vasarléiva vagy arcava
valnak (Pringle 2005).

EMPIRIKUS KUTATAS
A HAZAI FIATALOK KOREBEN

A kutatasi terv

Az empirikus kutatds célja a divatjavak fogyasztasat
befolyasold tényez6k és az azok kodzoétti kvantitativ
kapcsolatok feltardsa. Ennek értelmében a fogyasz-
toi preferenciak, a tarsadalmi hatasok és a reklamok
fogyasztdkra gyakorolt hatasanak abszolut és relativ
erésségét vizsgalom. A kutatas tovabbi célja azt vizs-
galni, hogy van-e kiilonbség, és ha igen milyen mérté-
kd, az eltér6jellegli divatjavak esetében a fogyaszta-
sukat befolyasol6 tényez6k, valamint az azok kozotti
kapcsolatok tekintetében. Azt is elemzem, hogy mi-
lyen ardnyban oszlanak el az egyének a divatterjedés
kilonb6z6 szakaszaiban.
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Minthogy a divatjavak korét tadgan értelmezem,
vizsgalatomat harom olyan termékcsoportra végzem
el, amelyek esetében - tulajdonsagaikbdl, életciklu-
sukbdl, fogyasztasuk lathatosagabdl kovetkez6en
- eltér6 mddon figyelhet6k meg a divat vonéasai: ru-
hézati cikkek, szdorakoztatd elektronikai cikkek, lakbe-
rendezési targyak.

Kutatasom célcsoportjat a Magyarorszagon allan-
doé lakhellyel rendelkezé 15 és 29 év kozotti fiatalok
képezik. Oket harom korcsoportra bontva is vizsga-
lom: 15- 19 év, 20 - 24 év, 25 - 29 év.

A minta nagysagat 400 f6ben hataroztam meg.
A minta 6sszetétele megfelel a Kbézponti Statisztikai
Hivatal 2004. évi adatai (Magyar Statisztikai Evkényv
2004, 38) alapjan mutatott kor és nem szerinti meg-
oszlasoknak.

A kutatds moddszere megkérdezéses face-to-face
kérd6ives kvantitativ vizsgalat. A megkérdezés 2006.
februar 1. és junius 30. kdzott tortént.

Az empirikus kutatas eredményei

A mintaba kerult egyének demografiai jellemzé6it tekint-
ve a kovetkez6k allapithatok meg. A megkérdezettek
9,3%-a a févarosban, 44,5%-a megyei jogu varosban,
19,3%-a tovabbi varosban, 27%-a pedig kdzségben
rendelkezik allandé lakhellyel. E fiatalok 68%-a él egy
haztartasban szileivel. Eltartéi vagy sajat jovedelmi
helyzetét 1,3% jéval atlag felettinek, 19,5% atlag fe-
lettinek, 69,3% atlagosnak, 9% atlag alattinak és 1%
jéval atlag alattinak tartja.

A kérd@6iv els6 kérdése a megkérdezett fiatalok fo-
gyasztéi szegmensbe torténé besorolasara vonatko-
zik divathoz torténé csatlakozasuk id6pontja alapjan
az egyes termékcsoportok esetében. Arra kerestem
a valaszt, hogy megegyeznek-e Rogers ardnyai a
mintdba kerilt fiataloknal a kilonb6z6 divatjavak
esetében, valamint, hogy mi jellemz6 a kulénb6z8 fo-
gyasztbi csoportokra.

Az elemzést az 1. tabldzat alapjan végzem. A ru-
hazati cikkek esetében az innovatorok aranya 2,5%,
azaz pontosan megegyezik a Rogers altal meghata-
rozott értékkel. A korai tobbség csupan 20,5%-ot kép-
visel, a divathoz kés6bb csatlakozok aranya viszont
magas, a késbi tobbségé 35,8%, a lemaradoké pedig
27%. Ebbdl arra lehet kdvetkeztetni, hogy a megkér-
dezett fiatal fogyasztok tobbsége viszonylag hosszu
id6 utdn adaptalja az Uj divatot a ruhazati cikkek ese-
tében annak megjelenését koévetéen. A szdlrakozta-
t6 elektronikai cikkeknél magas aranyt képviselnek
az innovatorok, 4,8%-ot, ez majdnem kétszerese
a ruhazati cikkek innovéatorainak. E termékkategdria
esetében ugyanakkor azonban hasonlé az egyének



eloszlasa a divat adaptalasanak idépontjat tekint-
ve a ruhazati cikkekéhez. A lakberendezési targyak
esetében |ényegesen eltér§ az eloszlas a masik két
termékkateg6ridhoz képest. Az innovéatorok csupan
1%-ot képeznek, tovabba vellik egyutt a korai elfoga-
dok és a korai tobbség csoportjdba magukat sorol6k
is minddssze 25%-ot tesznek ki. A lemaradék aranya
45,5%. A lakberendezésitargyakattehat a megkérde-
zett fiatalok 6sszességében az G divat megjelenését
kovet6en lényegesen kés6bb vésaroljdk meg, mint
a ruhazati, és a szoérakoztatd elektronikai cikkeket.
A fentiek alapjan arra lehet kévetkeztetni, hogy balol-

1. Tablazat
Fogyasztéi csoportok aranya

a divathoz torténd csatlakozas alapjan

a kulonbo6z6 divattermékek esetében

Szérakoztatéd

Ruhazati cikkek elektronikai
cikkek
Innovatorok (%) 25 4,8
Korai elfogaddk (%) 14,3 11,3
Korai tobbség (%) 20,5 22,0
Késdi tobbség (%) 35,8 33,5
Lemaradok (%) 27,0 28,5

| Forras: Sajatszamitas

2. Tablazat

dali asszimetrigju a fogyasztok eloszladsanak gorbéje
mindhdrom termékkategéria esetében; ez valdjdban
aztjelenti, hogy a mintabeli fiatal fogyasztdk tobbsége
relative hosszl id6 elteltével adaptalja az 0] divatot
annak piaci bevezetése utan (1. tablazat).

A nemek fogyasztdi szegmenseken bellli meg-
oszlasat, illetve azok kozotti elosztasat is fontos vizs-
galni (2. tablazat). A ruhazati cikkek esetében négy-
szer annyi férfi tartja magat innovatornak, mint né; ez
a megkérdezett n6k 1%-at és a férfiak 3,9%-at jelenti.
A kdvetkez6 harom fogyaszt6i szegmensben néhany
%-kal magasabb aranyt képviselnek a nék, a lema-
radok szegmensét azonban csak
41,7%-ban alkotjak a n6k, és 58,3%-
ban a férfiak. A szdrakoztatd elektro-
nikai cikkek vonatkozasaban jelent6s
kulonbségekfigyelhet6k meg a nemek
kozott a mintaban. Az innovatorok
szegmensét csupan 10,5%-ban te-

Lakberendezési

targyak szik ki a nék, és mintegy 89,5%-ban
a férfiak, ez az 6sszes megkérdezett
10 fiatal n6 1%-at, illetve férfi 8,3%-at
8,5 jelenti. A divat terjedésével az egyes
15,5 fogyasztéi szegmensekben cstkken
a férfiak n6khoz viszonyitott aranya,

29,5 o . s
a lemaradok kozt mar csak minddsz-
45,5 sze 37,7% a férfi. Mindez azt bizo-

nyitja, hogy a fiatal férfiak elébb va-

A nemek fogyasztéi szegmenseken bellli megoszlasi
és afogyasztoi szegmensek nemenkénti eloszlasi aranya a kilonb6z6 divattermékek esetében

Ruhazati cikkek

NG Férfi
Innovatorok
- fogyaszt6i szegmensen belil (%) 20,0 830’90
- nemen belll (%) 10 ,
Korai elfogadék 50.9 49,1
- fogyaszt6i szegmensen belul (%) 14'9 13,7
- nemen belll (%) . '
Korai tobbség 54.9 45,1
- fogyasztéi szegmensen beltl (%) 23’1 18’0
- nemen belil (%) ’ ’
Késabi tobbség 51.7 48,3
- fogyasztéi szegmensen beliil (%) 37,9 33,7
- nemen beldl (%) ’ ,
l_?(;g?/raasi?(!)(i szegmensen belul (%) al,7r 283
23,1 30,7

- nemen belul (%)

] Forras: Sajat szamitas

Szérakoztatd Lakberendezési

elektronikai cikkek targyak

NG Férfi NG Férfi
10,5 89,5 100,0 0,0
1,0 8,3 2,1 0,0
28,9 71,1 61,8 38,2
6,7 15,6 10,8 6,3
42.0 58,0 48.4 51.6
19.0 24,9 15.4 15.6
53,7 46,3 47,5 52,5
36,9 30,2 28,7 30,2
62.3 37,7 46,2 53.8
36.4 21,0 43,1 47.8
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saroljdk meg az Uj divatnak megfeleld szoérakoztatd
elektronikai termékeket, mint a nék. A lakberendezési
targyak esetében forditott a helyzet. Az innovatorok
kozé kizarélag nék soroltak magukat, és még a korai
elfogad6k csoportjaban is 61,8% a nék aranya. Az ezt
kovetd szegmensekben mar a férfiak képviselik a
nagyobb hanyadot néhany %-os ttbblettel, és a ki-
I6nbség a divatdiffizid elérehaladasaval névekszik.

Az életkor bizonyos mérték( hatasa megfigyelhet6é
a vizsgalt divatjavak elterjedése soran. A ruhazati és
a szoOrakoztatd elektronikai cikkek esetében a legfi-
atalabb korcsoportnak divatiranyité szerepe van, ez
az el6bbi termékcsoportnal kevésbé, az utébbinal
jobban érvényesil. A ruhazati cikkek vonatkozasaban
a 15-19 évesek korcsoportjan belll a legmagasabb
az innovatorok ardnya a mintdban, 3,4%, és ez-
zel 40%-at teszik ki az innovatorok szegmensének.
A szorakoztaté elektronikai cikkeknél még hataro-
zottabban megjelenik a legfiatalabb korcsoport di-
vatterjedésben betoltdtt szerepe. Az innovéatoroknak
a 15-19 évesek az 57,9%-at adjak; masrészt pedig
a korcsoporton belll 9,4% az innovéatorok arénya.
A két termékkategdria vonatkozasaban tehat érvénye-
sul valamekkora mértékd felszivargds a fiatalabbak
csoportjatél kiindulva. A lakberendezési targyak ese-
tében afentiekkel szemben viszont az figyelhet6 meg,
még ha nem is ennyire szamottevé mértékben, hogy
inkdbb az id6sebbek azok, akik befolyassal vannak
a fiatalabbakra.

A mintat tekintve a jovedelmi helyzetnek nagyon
gyenge hatasa van csupan arra, hogy mikor csatla-
kozik az egyén a divathoz. Az empirikus eredmények
igy tehat nem igazoljak a jovedelmi helyzettel 6ssze-
figg6 divajterjedési elméleteket a megkérdezett fia-
talok kdrében.

Az (jitok divattermék fogyasztasabol eredd hasz-
nossaga novekedhet a divathullam kezdetén, és ez le-
hetdvé tehet valamekkora mértékld aremelést (Adams
and McCormick 1992), azaz presztizsarazast (Groth
and McDaniel 1993).

Az U divattermék viszonylag magas ara egyne-
gyedét Osztbnzi a vasarlasban azoknak a fiatalok-
nak, akik a vizsgalt harom termékkategoria vala-
melyikének esetében az innovatorok kdzé soroljak
magukat. Tobb, mint kétharmaduk férfi, és inkabb
a fiatalabbak szamara van presztizsértéke a magas
arnak. A jovedelmi helyzet tekintetében nem lehet re-
levans kovetkeztetést levonni.

Adivattermékek fogyasztaséat harom iranybd6l befo-
lyasol6 tényez6k mértékét arra vonatkoz6 kérdések-
kel throm fel, hogy mekkora jelentésége van abszolut
értelemben a mintaba kerilt fiatalok szamara annak,
hogy az egyéniségiknek megfeleld, masokhoz, vala-
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mint a reklamokban latottakhoz/hallottakhoz hasonld
legyen az altaluk fogyasztott divatjoszag. Az eredmé-
nyek az otfokozatl Likert-skala atlagértékei alapjan
adodnak. (Az 1-es érték az egyaltalan nem fontosat,
az 5-0s pedig a nagyon fontosat jelenti.)

A megkérdezettek szdméra a ruhazati cikkek ese-
tében a legfontosabb, hogy az egyéniségukhdz ill§
legyen az 4ltaluk hasznalt, aktualis divatnak megfe-
leld darab. E termékcsoporthoz kapcsolédé mintaét-
lag 4,03; a masik két divatjészaghoz tartozd érték is
3 feletti. A masokhoz hasonl6 termékek fogyasztasa a
lakberendezési targyak vonatkozasaban érvényesiil
legkevésbé, a ruhazati cikkeknél legjobban; ez valdja-
ban azt jelenti, hogy minél inkabb lathaté a kérnyezet
szaméara a divatjészag fogyasztdsa, annal fontosabb
a mintaba kerilt fiataloknak, hogy a barataikhoz, is-
mer6seikhez alkalmazkodjanak. Fontos azonban ki-
emelni azt is, hogy e kiils6 hatasokat mér6 atlagok
mindharom vizsgalt termékcsoport vonatkozasaban
az otfokozatl Likert-skala 2 és 3 értékei, azaz a nem
fontos és a k6zombos kategoriak kdzé esnek, abszolat
értelemben tehat nem tulajdonitanak nagy jelent6sé-
get a masokhoz hasonld divatjavak fogyasztasanak.
A reklamokban latott/halott divatnak megfelel6 termé-
kek fogyasztasara leginkabb a sz6rakoztat6 elektroni-
kai cikkek tekintetében torekszenek, azonban ennek
mértéke is csupan gyenge.

A nemenkénti 6sszehasonlitdas soran azt tartom
Iényegesnek kiemelni, hogy a megkérdezett nék fon-
tosabbnak tartjak a férfiaknal, hogy az egyéniséguk-
hoz illéek legyenek az altaluk hasznalt divatos ruhé-
zati cikkek és lakberendezési targyak. Ugyanezen két
termékcsoport esetében 6k jobban térekszenek arra,
hogy a reklamok &ltal kozvetitett divatnak megfelel6
arukat vegyenek. A vizsgalatba bevont fiatal férfiak-
ra vonatkozo éatlagértékek alapjan tovabba arra lehet
kovetkeztetni, hogy a szOrakoztat6 elektronikai cikkek
vasarlasa esetében mas divattermékekhez képest
6ket jobban vezérlik a kiils6 hatasok, mint az egyéni
preferenciak. A ruhazati cikkekre vonatkoz6 korcso-
portonként! mintaatlagok azt tiikrozik, hogy az életkor
novekedésével a személyiség hatarozottabba valik,
kevésbé befolyasoljak a reklamok és a tarsadalmi
kérnyezet hatasai az 6lt6zkodést.

Az egyéni preferencidknak, a tarsadalmi hatasok-
nak és a reklamok hatdsanak egymashoz viszonyitott
befolyasolé erejét is vizsgalom a kilénb6z6 divatjavak
fogyasztasaban. E harom tényez6 6sszehasonlitasat
azért tartom szikségesnek, mert ezaltal feltarhatok a
divat adaptaladsa mogott meghldz6dd motivaciok rela-
tiv er6sségei.

A kapott valaszok meger6@sitik az el6z8, abszolut
mértékekkel kapcsolatos kérdéscsoportra vonatkoz6



eredményeket a tekintetben, hogy a megkérdezett fi-
atalok szamara fontosabb, hogy az adott divattermék
egyéniségikhoz illé legyen, mint az, hogy masokhoz
hasonl6 vagy a reklamokban latott/hallott divatjavakat
hasznéljanak. A vizsgalt harom termékcsoport kodzil
a szorakoztatd elektronikai cikkek fogyasztasara van
leginkabb hatadsa a tarsadalmi kornyezetnek és a
reklamoknak. A nemek kdzott Iényeges kilonbségek
nem mutathaték ki.

Mindharom korcsoportnal fontosabb a vizsgalt ter-
mékcsoportok mindegyike esetében, hogy az egyéni-
ségéhez ill§ legyen a divatjoszag, minthogy masok-
hoz alkalmazkodjon vagy a reklamok altal kézvetitett
divatot kovesse. A kalkuldlt értékek alapjan azonban
megfigyelhetd mindharom divatjészag tekintetében az
a tendencia, még ha kis mértékd is, hogy az életkor
novekedésével relative meghatarozébbakka valnak
az egyeéni preferenciak a kiilsd hatasokhoz képest.

A szimbolikus fogyasztasban meghatarozé sze-
repet jatsz6 termék-szimbolizmus két dimenzidjanak
(Bell et al 1991, Elliott 1997, Kovacs 2005ab), a bels6
és a kils6 motivaciohoz kapcsolédénak az egymas-
hoz val6 viszonyat is vizsgalom, minthogy ezek egyi-
dejlleg hatnak ugyanazon fogyasztasi kontextuson
belll. (A Likert-skala 1-es végpontja a bels6, az 5-6s
pedig a kiils6 dimenziéra vonatkozik.)

A megkérdezett fiatalok 6sszességében mindha-
rom termékcsoport fogyasztasa esetében fontosabb-
nak tartjak, hogy pozitiv érzéseketidézzenek eld sajat
maguk szamara, mint azt, hogy a kivant benyomast
keltsék masokban. Ez aztjelenti, hogy a divatjavak
szimbolikus tartalmanak az egyén felé haté funkcioi
er6sebben érvényesiinek, mint a kifelé, azaz a tarsa-
dalmikornyezetiranyaba hatok. A 2 korili atlagértékek
azonban arra utalnak, hogy az el6bbiek érvényesiilé-
se nem kizar6lagos. Rendkivil fontosnak tartom azt
az eredményt, hogy mind a minta egészének, mind
az altalam vizsgalt fogyaszt6i szegmensek mindegyi-
kének esetében, azaz a két nem, a harom korcsoport,
valamint az egyes divattermékek innovatorai tekinte-
tében érvényes a kovetkezd: minél inkdbb lathaté a
tarsadalmi kdrnyezet szamara az adott divatj6szag
fogyasztasa, annal fontosabba valik a benyomas kel-
tése méasokban.

A mintdba kerilt n6ket és férfiakat dsszehason-
litva az allapithat6 meg, hogy bar mindkét csoport
szaméara a bels6 dimenzié a meghatarozo, a férfiak
szaméara nagyobb jelent6sége van annak, hogy az
Oket korilvevdkre a kivant benyomast keltsék. Mind-
harom vizsgalt termékkateg6ria esetében érvényes
az a megkérdezettek esetében, hogy minél fiatalabb
az egyén, annal inkabb torekszik a tarsadalmi kdrnye-
zete felé kozvetiteni valamit az adott divatjoszaggal,

noha a bels6 motivaciénak minden korcsoportban na-
gyobb szerepe van.

Az egyes termékcsoportok innovatoraira vonat-
kozé atlagértékek mutatjdk legjobban a divatjavak
Jathatosdga” és a termék-szimbolizmus kulsd di-
menzidja kozti 6sszeflggéseket. A ruhazati cikkek
innovatorainak szegmense szamara mar kicsit fonto-
sabb is, hogy a kivant benyomast keltsék kodrnyeze-
tikben. Erdekes azonban az, hogy a lakberendezési
targyak megkérdezett innovéatorai szamara az atlagnal
meghatarozébb szerepe van a bels¢ dimenziénak.

Az emberek egy része szaméara olyannyira fon-
tos, hogy bizonyos divattermékekkel rendelkezze-
nek, hogy ennek érdekében akéar a fogyasztas mas
tertileteir6l vonnak el pénzt. A kérdGiv utolsé kérdése
ennek alapjan annak feltarasara iranyult, sporolnak-e
a fiatalok valamilyen termék- és szolgaltatas-katego-
ridkon azért, hogy divatosak legyenek. A valaszként
szolgal6 fogyasztasi teriileteket a COICOP, vagyis az
egyéni fogyasztas rendeltetés szerinti csoportosita-
sa (Magyar Statisztikai Evkényv 2004, 128) alapjan
hataroztam meg. A valaszok szerint a fiatalok 31%-a
végez megszoritast a fogyasztas valamely teriiletén,
hogy divatos ruhadarabokat, 33%-a, hogy modern
szérakoztatd elektronikai cikkeket, és 23,8%-a, hogy
divatos lakberendezési targyakat tudjon vasarolni.
Mindharom termékcsoport esetében a megkérde-
zett, sporolé fiatalok legnagyobb hanyada a szeszes
italok és dohanyaruk, valamint a vendéglatas és
széllashely-szolgéaltatas terén igyekszik csdkkente-
ni kiadasait. Korilbellil negyedik fordit kevesebbet
a kozlekedésre és szallitasra, illetve a szabadid6re és
kultdrara, hogy divatos lehessen. Nagyon fontosnak
tartom kiemelni azt, hogy ruhazati cikkek vasarlasa
céljabdl a mintaba kerilt, sporol6 fiataloknak mintegy
26,6%-a kolt kevesebbet élelmiszerekre és alkohol-
mentes italokra, azaz val6jaban az alapsziikségle-
teket kielégit6 termékektdl vonnak el pénzt, hogy
Ltrendik” lehessenek.

OSSZEGZES

A divat 6sszetettségébdl és bonyolultsagabdl kovet-
kez6en rendkivil nehéz megragadni az érzelmek
altal vezérelt, divattermékeket ,magukhoz kapcsol6"
fogyasztok magatartasat. A divathoz t6rténé csatlako-
z4as motivacioi a - demografiai jellemzék alapjan nem
megkilonbbztethetd - fogyasztdi szegmensek ese-
tében eltérbéek, bar 6sszességében sokkal inkabb az
érzelmekhez kapcsolédnak, mint a racionalitashoz.
A tarsadalmi hatdsok erejét véleményem szerint
azonban nem szabad talértékelni, mivel a fogyasztok
olyan termékeket vasarolnak, amelyek dsszhangban
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allnak aktualis vagy idealis énképikkel; ezt az 4ltalam
elvégzett empirikus kutatds eredményei is megergsi-
tik. A piacbefolyasolasnak is jelentd8s szerepe van az
Uj divat megismertetésében és elfogadtatasaban, va-
lamint az (j divatnak megfeleld termékek fogyasztasa-
nak 6sztbnzésében. A divat ,hatalmat” jelzi tovabba,
hogy a fiatalok spoérolni is képesek annak érdekében,
hogy divatos termékeket tudjanak vasarolni. Kutaté-
somnak, Ugy vélem, elméleti és gyakorlati szempont-
bél egyarant jelent6sége van, hiszen a divattal atha-
tott ipardgakban m(ikédé vallalatok csak akkor tudnak
versenyben maradni, ha a divattermékek fogyaszta-
sanak sajatossagaival tisztaban vannak.
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Pécsi Tudomanyegyetem
Kozgazdasagtudomanyi Kar

AN EMPIRICAL RESEARCH OF THE
INFLUENCING FACTORS OF FASHION
DIFFUSION AND CONSUMPTION OF FASHION
PRODUCTS AMONG YOUNG HUNGARIAN
PEOPLE

Fashion influences the consumption of many products.
The power of emotions and symbolic effects is larger
than rationality and functionality in the consumption
of fashion products. In Hungary slight attention has
been turned to the empirical (consumer) research of
fashion so far, however, fashion is core motive power
of market processes in many industries. In this paper
| present the results of my empirical research that
focuses on the Hungarian young’s consumption of
different fashion products. First, | provide a literature
review about the concept and objects of fashion, the
consumer segments according to the point of time of
fashion adoption and the influencing factors of the
consumption of fashion products.
Keywords: fashion, fashion fashion
innovators, fashion followers
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